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Одним із різновидів комунікативної взаємодії є реклама. Як одна з найпопулярніших, поширених і впливових сфер комунікації у сучасному світі, реклама інтенсивно завойовує віртуальний простір, створивши справжнє різноманіття. Ступінь маніпулювання у різних засобах масової комунікації  є високим. Науковці вважають, що маніпуляція, як особливий процес, має такі ознаки: вплив; встановлення відносин з людиною для досягнення своїх цілей; прагнення отримати односторонню вигоду; прихований характер; використання сили; гра на слабких місцях; спонукання, привнесення мотиву; майстерність застосування. 
Аналіз конкретних маніпулятивних прийомів у рекламі, починається із загальних закономірностей маніпуляцій. Маніпулятивний рівень може організовуватися величезною кількістю способів. Вони розвиваються і постійно вдосконалюються. У цілому маніпуляції здійснюються за рахунок відповідної «роботи» із зовнішніми параметрами і внутрішніми (психофізіологічними, загальнолюдськими і культурно специфічними, особистісними) особливостями того, ким маніпулюють.  Інтерес лінгвістів до феномена маніпуляції взагалі та питання маніпулятивного впливу рекламного дискурсу, зокрема, зумовлений тим, що маніпулятивний вплив здійснюється за допомогою природної мови. Явище маніпуляції є досить складним соціально-психологічним явищем, видом прихованого комунікативного впливу, мета якого - переконати, не наводячи аргументів, не використовуючи прямих доказів, схилити на свій бік, змусити виконати певну дію, не визиваючи при цьому агресії у реципієнта. 
Розглядаючи маніпуляції свідомістю як невід’ємну частину комунікативного процесу, слід зазначити, що в принципі деяка частка «маніпулятивності» властива практично будь-якому висловленню. При цьому основною лінгвістичною передумовою впливу мови на свідомість є принципова невідповідність між безліччю фактів дійсності і широкими, але не безмежними можливостями мови, тобто кінцевою кількістю мовних одиниць, які використовуються для опису навколишнього світу. Інтерпретація реальних фактів адресантом мовлення, з одного боку, і вибір ним мовних засобів з кінцевої кількості можливих для оформлення повідомлення, - з іншого,  неминуче приводять до перекручувань при передачі, сприйнятті бажаних значень. Реклама дає справді вражаючу картину використання потенціалу мови.
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